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KRISENADAPTION UND KONSUM

Aus passiver Reaktion wird aktive Selbststarkung

Zukunftssensor '26

Jan Feb
Optimismus ~ -0,46 -0,51
Ungewissheit 0,07 -0,11

Pessimismus

0,38 0,40

JWir Krisenakrobaten. Psychogramm einer verunsicherten Gesellschaft’, so lautet der Titel des
neuesten Buches von Stephan Griinewald, in dem der Psychologe und Griinder des Rhein-
gold-Instituts die Hypothese formuliert, dass die Menschen inzwischen nicht mehr abwartend
und passiv auf die multiplen Krisen der Welt reagieren, sondern mehr und mehr zu aktiven
Krisenakrobaten werden, die kunstvolle Strategien der Selbstbehauptung entwickeln.

Diese aufkeimende Krisenakrobatik erklart zu Teilen sicher auch, warum viele Menschen
aktuell fur sich personlich positiv auf die ndchsten Monate schauen, fur die Entwicklung

des Landes jedoch pessimistisch sind. So meinten in unserer monatlichen YouGov European
Political Study im Dezember 2025 54 Prozent der Deutschen ab 18 Jahren, dass das Jahr
2026 fir sie ein gutes Jahr wird. Nur 29 Prozent erwarteten ein schlechtes Jahr fiir sich
selbst. Bei der Frage nach den Aussichten fur das Land war das Ergebnis umgekehrt:

Nur 20 Prozent der Menschen glaubten, dass 2026 flir Deutschland ein gutes Jahr wird.
Dagegen waren 62 Prozent der Deutschen ab 18 Jahren der Meinung, flir Deutschland wird
es ein schlechtes Jahr. Viele Menschen, die Krisenakrobaten, fihlen sich also fir kommende
schwere Zeiten und gesellschaftliche Krisen individuell gewappnet.

In unseren Analysen im YouGov Shopper Panel sehen wir diesen Wandel des Grundver-

haltens von einer Gberwiegend passiven Reaktion auf die Krisen zu einer mehr und mehr
aktiven Selbststarkung ebenfalls. Wir sprechen allerdings nicht von einer Krisenakrobatik,

Krisen-Verfassung und Krisen-Adaption
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Mehr als die Hélfte der
Menschen in Deutschland
glaubt, dass 2026 fiir sie
personlich ein gutes Jahr
wird. Und das ist nicht nur
so dahergesagt. Die Shop-
per in Deutschland haben
im Januar 2026 eingekauft
wie zu besten Zeiten. Auf
das gute Januar-Ergebnis
von 2025 (+5%) kommen
aktuell noch einmal vier
Prozent obendrauf.

Hier kommt zweierlei
zusammen: Die Inflation,
auch die bei Nahrungsmit-
teln, ist deutlich zuriickge-
gangen und der normale
Einkauf reiBt kein zuséatzli-
ches Loch mehr ins Porte-
monnaie. Hinzu kommt,
dass viele Menschen keine
Lust mehr auf ein schlech-
tes Gewissen haben, wenn
sie sich was leisten und
genieBen. Uber all dies gibt
dieser Consumer Index
umfassend Auskunft.

Zementiert ist dieser
,persénliche' Optimismus
aber nicht. Denn fiir das
Land insgesamt sehen die
Meisten eher schwarz. Was
Wunder auch, wenn man
auf den Zustand der Welt
schaut. Und so wird es wohl
noch eine Weile dauern, bis
Genuss und Konsum nicht
nur ohne schlechtes Gewis-
sen, sondern auch wieder
ohne Sorge méglich ist.

Weitere Informationen bei:
Dr. Robert Kecskes
robert.kecskes@yougov.com
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sondern vielmehr von Krisenadaptionen. Nicht nur die
Wahl des Begriffs, auch und vor allem die Nutzung des
Plurals ist von entscheidender Bedeutung, denn die Krisen-
adaptionen haben nicht nur starke Effekte auf das konkrete
Konsumverhalten, sie fihren auch zu unterschiedlichen,
teilweise widerspriichlichen Konsumtrends, die sich nicht
selten intra-individuell manifestieren. Da sehen wir bei

den Menschen auf der einen Seite eine anhaltend hohe
Preissensibilitdt und auch Emporung Gber weiter steigende
Preise, gleichzeitig gewinnen aber auf der anderen Seite
Premiummarken wieder Marktanteile. Die zunehmende
Gesundheitsorientierung bei der Erndhrung wird haufig
sehr asketisch umgesetzt - kein Zucker, kein Alkohol, keine
tierischen Produkte - aber gleichzeitig wollen die Menschen
endlich wieder einfach nur genieBen. Sie suchen nach
individueller Freiheit, ohne (moralische) Einschrankungen
durch andere, aber gleichzeitig steigt das BedUrfnis nach
Gemeinschaften, in denen man sich geborgen fihlt.

Um die Adaptionen zur aktiven Selbststarkung und die sich
daraus entwickelnden unterschiedlichen Konsumtrends
besser verstehen zu kdnnen, ist es notwendig, die Dimen-
sionen der Krisenverfassung der Menschen und die sich
daraus ableitenden Krisenadaptionen zu explizieren, denn
die einzelnen Dimensionen der Krisenverfassung fliihren
haufig - nicht immer - zu den sich widersprechenden akti-
ven Krisenadaptionen.

Natdrlich ist es im Rahmen des Consumer Index nicht
moglich, die gesamte Komplexitat des Themas darzustel-
len und zu diskutieren. Hier soll aber in bewusst reduzier-
ter und stark komprimierter Form auf einige Sachverhalte
eingegangen werden, aus denen konkrete Folgen fiir das
Kauf- und Konsumverhalten bei Fast Moving Consumer
Goods abgeleitet werden konnen. Wir hoffen damit einen
relevanten Stimulus zur weiteren Beschaftigung mit den
Krisenverfassungen und Krisenadaptionen geben zu
kénnen.

Dabei werden wir uns
auf drei Krisenverfas-
sungen und ihre Ein-
flisse auf das FMCG-
Konsumverhalten
beschranken. Es sind:
Weltverbot (Scham),
Weltverlust (Ohn-
macht) und individuelle

Die Scham nimmt ab!

Angaben in Prozent

Nicht immer
Schuldgefiihle

Verlustangst. Die drei + 4,3 Pkt.
Krisenverfassungen

- in Kombination mit

weiteren Entwicklun-

gen, die hier nicht — 4,3 Pkt.

diskutiert werden kon-
nen - minden in einer
vulnerablen Gesell-
schaft, in der sich die
Vulnerablen aktuell auf

%

Umwelt- und
energiebewusst

63,9

2022

59,6

2025

den Weg zur Selbststarkung machen, um zumindest das
Geflhl der individuellen Vulnerabilitat zu Gberwinden.

Bevor auf die Krisenverfassungen und die Adaptionsstra-
tegien kurz eingegangen wird, muss vorher explizit betont
werden, dass hier nicht behauptet wird, Weltverbot’ und
JWeltverlust’ existierten objektiv; es geht vielmehr darum,
die subjektiven Erfahrungen der Menschen herauszuarbei-
ten, die ihre Krisenverfassungen und -Adaptionen verdeut-
lichen.

Krisenverfassung ,Weltverbot': Die erste Krisenverfas-
sung bezeichnen wir mit ,Weltverbot'. Sie beschreibt das
Geflhl vieler Menschen, sich in den letzten Jahren immer
haufiger fir ihr Verhalten rechtfertigen zu miissen, obwohl
sie sich wie immer verhalten haben, es nie ,bose’ meinten,
jetzt aber fir dieses Verhalten verurteilt werden. Egal, ob
es sich um die Sprache, den Einkauf, das Essen oder ums
Reisen geht, nichts darf man mehr, ohne sich permanent
rechtfertigen zu missen. So das Geflihl vieler Menschen.

Krisenadaption ,Reaktanz’: Dieses Gefihl, sich fiir das
eigene Verhalten permanent rechtfertigen zu missen und
vielleicht auch noch Schuldgefiihle zu entwickeln, erzeugt
Reaktanz. Zumal wenn die Weltverbote’ nach Ansicht der
Betroffenen nicht legitim sind, sondern moralisch und
damit dauerhaft durch Eliten ausgesprochen werden, die
in der Wahrnehmung Gbergriffig in die eigene Lebenswelt
eingreifen. Die Menschen mochten sich einfach nicht mehr
rechtfertigen missen und nicht weiter Schuldgefiihle
beim Konsum haben.

Auf gesellschaftlicher sowie geo-politischer Ebene ist
damit natirlich die Diskussion um ,wokeness’ angespro-
chen. Auf einer 6kologischen Ebene wird inzwischen der
Begriff ,Nachhaltigkeit’ eng mit ,Weltverbot’ assoziiert und
auf der konkreten Konsumebene geht es zum Beispiel um
die Frage des Fleischkonsums. Im YouGov Consumer Panel

»In unserem Haushalt reduzieren wir bewusst
den Verzehr von Fleisch”

’

3y

2020

2021 2022 2023 2024 2025
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bitten wir die haushaltsfiihrenden Personen in unserer
jahrlichen Befragung jeweils im September u.a., sich zu
entscheiden zwischen den Moglichkeiten ,umwelt- und
energiebewusst leben’ oder ,nicht immer Schuldgefiihle
haben’. Noch immer entscheiden sich fast 60 Prozent der
Menschen fir ,umwelt- und energiebewusst leben’, doch

ist der Anteil seit 2022 deutlich rlicklaufig, besonders stark

Ubrigens in der jungen Generation der iBrains (Generation
Z). Dies kann als ein Indikator daflir interpretiert werden,
dass die Scham abnimmt. Oder wie bereits oben gesagt:
Immer mehr Menschen mochten einfach keine Schuldge-

fihle beim Konsum mehr haben. Vielleicht erklart dies zum

Teil auch, warum der Anteil an Haushalten, in denen nach
eigenen Angaben bewusst der Verzehr von Fleisch redu-

ziert wird, nach einer starken Zunahme bis 2022 seit 2023
wieder leicht sinkt.

Krisenverfassung ,Weltverlust’: Globalisierung, Individu-
alisierung, die Digitalisierung und die Beschleunigung des
Lebens fihren dazu, dass viele Menschen immer weniger
Zusammenhange verstehen, sowohl auf gesellschaftlicher
als auch auf individueller Ebene. Sie flihlen sich inzwischen
gefangen im ,stahlernen Kafig’ einer Freiheit, die ihnen zu
viele Entscheidungen abverlangt, deren Folgen sie nicht
mehr kontrollieren kdnnen. Sie verstehen die Dynamiken
des Zusammenspiels der eigenen Entscheidungen mit
denen anderer nicht mehr und wissen nicht mehr, was

sie noch machen sollen. Damit nimmt das Geflihl zu, alles
wachse einem Uber den Kopf. Die Folge ist eine mentale
Uberlastung mit Effekten auf die psychische wie auch die
physische Gesundheit. Die Menschen haben das Gefihl
einer Selbstwirksamkeit auf soziale Prozesse verloren.

Krisenadaptionen ,Neo-Hedonismus’ und ,Selbstopti-
mierung’: Wenn man schon keinen Einfluss mehr auf den
Verlauf der sozialen Welt hat und damit auf die Zukunft,
dann mochte man heute nicht mehr zurtickstecken. Ver-
starkt durch das Bediirfnis, sich von Schuldgefiihlen beim
Konsum zu befreien (siehe Krisenverfassung ,Weltverbot’),
fihrt dieses Geflihl des ,Weltverlusts’ zu einem neuen
Hedonismus. Im Extremfall ist dieser Neo-Hedonismus ein
,No Future’-Hedonismus. Wird die Zukunft am Horizont
aufgrund der multiplen Krisen als ein groBer, nicht mehr
lebenstauglicher Feuerball gesehen, wobei man selbst
keinen Einfluss darauf hat, diese Brande zu léschen, dann
mochte man es sich zumindest in der Gegenwart noch
gut gehen lassen.

Der Neo-Hedonismus kann aber auch eine nihilistische
Auspragung haben, vielleicht verstarkt durch die Ausbrei-
tung von kunstlicher Intelligenz, die eine objektive Wahr-
heit oder Moral verneint und damit dem augenblicklichen
Genuss huldigt.

Wie auch immer, eine Folge des ,Weltverlusts’ ist ein star-
kes Bedurfnis nach sofortiger BedUrfnisbefriedigung. Ein
empirischer Indikator hierfir ist die wieder erstarkende
Dynamik des Trends ,Lifestyle/Premium’.

,Korperpflege und Kosmetik’ Jahr fiir Jahr mit
stiarkerem Umsatzwachstum als FMCG insgesamt

Jahrliche Umsatzentwicklung | in Prozent

B FMCG

I Kosmetik / Kérperpflege

2023

2024

2025
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Aus der Krisenverfassung des ,Weltverlusts’ lasst sich eine
weitere Krisenadaption ableiten; das zunehmende Bestre-
ben nach ,Selbstoptimierung’. Das Gefiihl des Verlusts der
sozialen Selbstwirksamkeit verstarkt das Verlangen nach
,Eigen-Selbstwirksamkeit’. Sich selbst zu formen und zu
optimieren, steht zunehmend im Mittelpunkt der Konsum-
entscheidungen. Weltverlust’ foérdert das Streben nach
,Selbstoptimierung’. Dies ist sicher auch ein Grund fir das
Uberdurchschnittlich starke Umsatzwachstum des Sorti-
ments ,Kosmetik und Korperpflege’ in den letzten Jahren.

Krisenverfassung ,individuelle Verlustidngste’: Wahrend
sich ,Weltverlust’ auf das Gefiihl bezieht, die Selbstwirk-
samkeit auf das gesellschaftliche Geschehen und die
groBen Zusammenhéange verloren zu haben, geht es bei
individuellen Verlustangsten um konkrete, auf die eigene
Person oder auf die Familie bezogene Angste vor Verlus-
ten. An erster Stelle steht dabei die Beflirchtung vor Wohl-
standsverlusten. In immerhin 13 Prozent der Haushalte mit
einem erwerbsfahigen Hauptverdiener oder einer Haupt-
verdienerin sehen im Jahr 2025 diese Hauptverdienerinnen
den Arbeitsplatz als potenziell gefdhrdet an. Eine Steige-
rung gegentber 2024 von einem guten Prozentpunkt.

Aber es ist nicht nur die Angst vor einem Wohlstandsverlust,
auch die Sorgen um den familialen Zusammenhalt und den
Bestand von Freundschafts- und Freizeitgemeinschaften be-
driickt die Menschen, denn sie haben immer weniger Zeit,
um ihre Sozialkontakte ausreichend zu pflegen.

Krisenadaption ,Sparsamkeit’, ,Starkung des Lokalen’
und ,Neue Urspriinglichkeit’: Die Anpassungsform an

die Wohlstandsangste ist die Sparsamkeit. Die Menschen
werden sehr preissensibel bleiben und weiter gern und
haufig auf Handelsmarken zurlickgreifen. Dies gilt auch im
aktuellen Kontext, in dem sich die finanzielle Situation der
Haushalte in der eigenen Einschatzung nach dem Einbruch
2022 wieder erholt hat und jetzt stabilisiert. Denn wahrend
dieser Erholung und Stabilisierung der finanziellen Situation
vieler Haushalte ist die Preissensibilitdt dennoch weiter
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gestiegen. So lange kein
oder wenig Vertrauen

in die zuklnftige Wirt-
schaftskraft Deutschlands
besteht, will man gewapp-
net sein. Daher die weiter
hohe Sparquote.

< Kénnen sich fast
alles leisten
e

Gleichzeitig gewinnt das
Lokale als sicherheitsstif-

Kommen im GroBen
/ und Ganzen zurecht
tender Ankerpunkt wieder /
2 Y/ nichts leisten

le, regionale und lokale -
Produkte werden in Zu-
kunft sicher noch stérker
nachgefragt, vor allem,
wenn sie mit einer ,neuen
Urspringlichkeit’ verkniipft werden kénnen.

Die ,neue Urspriinglichkeit’ leitet sich zum einen aus dem
aktuellen Nostalgie-Trend ab. Weltverbote’, Weltverluste’
und individuelle Verlustangste haben bei vielen Menschen
Sehnslichte nach den (verklarten) ,guten alten Zeiten’ ge-
weckt. Durch politische und soziale Akteure werden diese
Sehnslichte in den sozialen Medien weiter angefacht. Den
meisten Menschen ist aber durchaus bewusst, dass es
diese alten Zeiten niemals mehr geben wird, denn allein
die technischen Entwicklungen bis hin zur kiinstlichen
Intelligenz lassen sich nicht mehr rickgangig machen.
Daher wird es der ,neuen Urspringlichkeit’ darum gehen,
das ,Gute’ der alten Welt mit neuen (technischen) Moglich-
keiten wieder moglich zu machen. Wahrend es bei einer
Sehnsucht allein nach Urspriinglichkeit um ein retroto-
pisch-konservatives ,Zurlick in die Vergangenheit’ geht,
lasst sich der Trend der ,Neo-Urspriinglichkeit’ als eine
utopisch-konservative Idee eines ,Zurlick in die Zukunft’
beschreiben. Hier wird die Natur - ,planetary health’ - mit
Hilfe der neuesten Technologie erhalten: Technologie zur
Produktion von alternativen Proteinen, zur Nutzung von
Nebenstréomen, zur Verwertung von Myzelien, zur Entwick-
lung von Zellkulturen.

Die vulnerable Gesellschaft: ,Weltverlust’ mit der Folge
eines Geflhls der Hilf- und Machtlosigkeit und ,Weltverbote’
mit den Folgen steigender Gereiztheit und der Reaktanz
erschweren das Zusammenleben, das Finden von Kompro-
missen und damit von Wegen aus den Krisen. Die Dialog-
fahigkeit wird vor groBBe Herausforderungen gestellt, denn
die Menschen entwickeln eine Hypersensibilitat. Auch
konstruktive Kritik wird kaum noch ertragen. Die Gesell-
schaft wird vulnerabler in dem Sinne, dass die zur Losung
von gesellschaftlichen Problemen notwendigen Diskurse
aufgrund der hohen Sensibilisierung der Menschen kaum
noch maoglich sind, denn sie fuhlen sich zu schnell persén-
lich verletzt. In der Folge sprechen Interessensgruppen,
Parteien, soziale Organisationen haufiger nur noch Gber-
einander anstatt miteinander. Die Gesellschaft zerfallt in
polarisierende Interessensgruppen.

Hohe Preise, stabile Stimmung: so bewerten Haushalte ihre finanzielle Lage

Selbsteinschatzung der derzeitigen finanziellen Situation | Haushalte in Prozent

35 38

+ 0O Pkt.
2025:2024
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2025

2022
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2024

39

2021
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Es gibt jedoch noch einen anderen Zugang zur ,vulnera-
blen Gesellschaft’, der durchaus mit der Vulnerabilitat als
Hypersensibilisierung verbunden ist. Dieser unterscheidet
zwischen der Verletzlichkeit der Gesellschaft als Gemein-
schaft und der individuellen Verletzlichkeit der Mitglieder
der Gesellschaft. Der Gesellschaft wird von den Menschen
eine hohe Verletzlichkeit zugeschrieben. Die Menschen
glauben, dass es der Gesellschaft in Zukunft eher noch
schlechter gehen wird. Wie oben schon beschrieben, mei-
nen 62 Prozent der Menschen ab 18 Jahren, dass 2026 fir
Deutschland ein schlechtes Jahr wird. Nur 20 Prozent sind
eher optimistisch und glauben an ein gutes Jahr. Individu-
ell, also auf die eigene Person bezogen, glauben dagegen
54 Prozent der Menschen, dass 2026 fiir sie personlich ein
gutes Jahr wird und nur 29 Prozent beflirchten ein person-
lich schlechtes Jahr.

Wie ist dieser Unterschied zwischen der Annahme einer
starken gesellschaftlichen Vulnerabilitdt und einer gerin-
gen personlichen Vulnerabilitat zu erklaren? Um diese Fra-
ge zu beantworten, muss zwischen der gesellschaftlichen

,Gesundheit’ ist der am starksten wachsende Trend
Umsatzentwicklung in Prozent | 2025 vs. 2024

@ Gesundheit
&P Lifestyle & Premium
/f—fjf Nachhaltigkeit

)
K%J Convenience

@ FMCG
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Makro-Ebene und der individuellen Mikro-Ebene noch eine
Zwischenebene eingefliihrt werden, die interaktionistische
Meso-Ebene. Die Menschen arbeiten individuell an ihrer
personlichen finanziellen, mentalen und korperlichen
Resilienzstarkung. Handelsmarken spielen hinsichtlich der
finanziellen Resilienzstarkung eine wesentliche Rolle, dar-
auf sind wir schon eingegangen. In Bezug auf die mentale
und korperliche Resilienzstarkung ist ,health and functional
food’ von zentraler Bedeutung. Daher ist ,Gesundheit’ im
Generellen und gesunde Erndhrung im Speziellen aktuell
ein Megatrend, der auch 2026 und dartber hinaus dyna-
misch wachsen wird.

Viele Menschen flihlen sich aufgrund ihres individuellen,
die Resilienz starkenden eigenen Verhaltens fir die Zu-
kunft gewappnet, auch wenn diese von Krisen gezeichnet
wird. Fur die Gesellschaft sehen sie diese Starke jedoch
nicht. Die wahrgenommenen und selbst gelebten Hyper-
sensibilitaten und die damit verbundenen Dialog- sowie
Interaktionsunfahigkeiten auf der Meso-Ebene vermitteln
ihnen Handlungsunféahigkeiten von politischen Parteien,
Institutionen, Interessenverbanden und weiteren Netz-
werken, denen sie die Verantwortung dafiir geben, das
Deutschland nicht aus der Krise kommt und keine Resili-
enz gegen externe Kriseneinflisse aufbauen kann. Daher
erwarten viele Menschen fir sich personlich ein gutes Jahr
2026, fir Deutschland dagegen ein schlechtes Jahr.

Wir konnten hier die komplexen Beziehungen zwischen
Krisenverfassungen, Krisenadaptionen und Konsumtrends
nur anreiBen. Vieles konnte nur rudimentar beschrieben
werden. Wir hoffen aber, einige relevante Stimuli gegeben
zu haben, die zur weiteren Bearbeitung anregen. Gern im
Dialog mit uns.

Entwicklungen im Handel im Januar 2026

Wenn etwas gut anfangt, heiBt das nicht unbedingt, dass
es auch gut weitergeht. Aber immerhin macht ein gelun-
gener Start erst einmal gute Stimmung, und die wiederum
fordert die Motivation, im Idealfall jedenfalls. Die Shopper
haben dem LEH einen durchweg guten Start ins neue

Jahr beschert; jetzt kommt es drauf an, dass Letzterer mit
ebensolchen Ideen und attraktiven Angeboten (einschlieB3-
lich attraktiven Preisen) die Kauflaune am Kécheln halt.
Denn wie zuvor in diesem Consumer Index beschrieben,
sieht die Mehrheit der Haushalte in Deutschland die eigene
finanzielle Situation als zumindest entspannt an. Und im
Unterschied zu den Aussichten fiirs Land, erwartet eine
Mehrheit fir sich personlich ein gutes Jahr 2026. Wenn
das nicht auch gute Voraussetzungen fiir Genuss und Kon-
sum und mithin auch fiir den Handel mit FMCG sind.

Allerdings waren auch der Januar 2025 und der Januar
2024 gute Umsatzmonate, und das ganz ohne die Hilfe
von Uberzogen steigenden Preisen wie im Jahr zuvor oder

die pandemiebedingte Zwangspause fiir die Gastronomie
in den Jahren 2020/2021, die eine Sonderkonjunktur fir
den LEH angestoBen hat. Der weitere Jahresverlauf sowohl
2024 als auch 2025 hat indes das Auftaktversprechen vom
Januar nicht ganz halten kénnen. Wobei 2024 mit einem
relativ hohen Basiseffekt aus dem Inflationsjahr 2023 zu
kampfen hatte (+7,5%), was jedoch nicht fiir 2025 gilt. Uber
die Griinde daflir haben wir an dieser Stelle des 6fteren
geschrieben, wobei die in 2025 wieder kraftiger gestiege-
nen Preise, aber auch eine gewisse Innovationsmudigkeit
bei den groBen Markenherstellern im Fokus standen. Das
sind aber bekanntlich keine Naturgesetze; beides kann
man andern.

Doch schauen wir nun auf die erfreulichen Zahlen fiir den
Januar 2026. Mit vier Prozent Mehrumsatz liegt der Gesamt-
markt nur knapp unter dem entsprechenden Vorjahreser-
gebnis von plus fiinf Prozent und gleichauf mit dem Januar
2024. Bei um 2,2 Prozent hoheren bezahlten Preisen be-
deutet dies ein Mengenplus von 2,8 Prozent. Selbst wenn
man den Kalendereffekt flir den Januar 2026 in Hohe von
1,4 mit einberechnet, bleibt die Menge weiterhin im Plus.

Unter den einzelnen Vertriebsschienen stechen weiterhin
die Drogeriemaérkte heraus. Mit acht Prozent Mehrumsatz
gegenlber dem Januar 2025 ist das Wachstum glatt dop-
pelt so hoch wie das der LEH Food-Vollsortimenter und der
Discounter. Allerdings sind auch die bezahlten Preise im
Drogeriemarkt im Januar recht kraftig gestiegen (+5,7%);
das relativiert die Ausnahmestellung der Drogeriemarkte
zumindest fiir den Januar. Aus der Gesamtbetrachtung
des Jahres 2025 wissen wir allerdings, dass die Drogerie-
markte sowohl mehr Kaufer (vor allem bei Rossmann) und
eine hohere Kauffrequenz (vor allem bei dm) erreichen.
Dies waren 2025 die entscheidenden Faktoren fir das
Wachstum dieses Vertriebskanals. Nun hat der gestiegene
Shopperzuspruch natirlich auch wieder seine Griinde.
Die relativ glinstigen Preise sind dabei nur ein Aspekt, der
Sortimentsausbau ein anderer. Im Drogeriemarkt wird
inzwischen jeder vierte Euro durch den Verkauf von Nah-
rungsmitteln und Getranken eingenommen; das Segment
wuchs 2025 um knapp elf Prozent und das ist wohl ein
entscheidender Faktor fiir die Frequenzsteigerung.

Die SB-Warenhauser brauchen sich im Januar 2026 nicht
zu verstecken, ihr Umsatz steigt um finf Prozent gegen-
Uber dem Vorjahresmonat (bei um zwei Prozent hoheren
bezahlten Preisen). Schon im Januar 2025 lag die in den
Jahren zuvor eher schwachelnde GroB3flache beim prozen-
tualen Wachstum auf Hohe der anderen Vertriebskanale,
fiel im Jahresverlauf dann aber hinten den anderen zurtick.
Das konnte sich jetzt andern, denn das real-Erbe ist inzwi-
schen verteilt und damit dirften auch die negativen Aus-
wirkungen aus dem Verlust von Verkaufsflache so langsam
gegen Null tendieren. Allerdings sehen wir, dass 2025 vor
allem die kleineren Shopping-Missions (der Kleineinkauf
und der Frischeeinkauf) fiir den Anstieg der Shoppingtrips
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Vertriebsschienenanteile flir Fast Moving Consumer Goods

Umsatzanteile der Vertriebsschienen und Veranderungsraten je Monat/YTD in %
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gesorgt haben, wahrend der GroBeinkauf als einziger riick-
laufig war. Das bleibt also weiterhin die Herausforderung
fir die SB-Warenhauser.

LEH Food-Vollsortimenter und Discounter liegen im Januar
2026, wie schon haufig in den Monaten zuvor, gleichauf.
Beide gewinnen vier Prozent Umsatz gegeniber dem
Vorjahresjanuar hinzu. Dabei lag den Vollsortimentern der
starkere Basiseffekt im Weg (Januar 2025: Food-Vollsor-
timenter +6%, Discounter +4%). Die Discounter wachsen
dafir aktuell erneut weniger stark Gber die Preise als die
Super- und Verbrauchermarkte (+1,3% Discounter, +2,4%
Food-Vollsortimenter.

Der Fachhandel gewinnt im Januar 2026 gegenliber dem
Vorjahresmonat zwei Prozent Umsatz hinzu. Das will aber
nicht viel heiBBen; die kleinen Geschéfte stehen weiterhin
stark unter Druck. Das Minus im Gesamtjahr 2025 (-0,1%)
ist nur deshalb so knapp ausgefallen, weil es im Vorjahr
ein hohes Minus (-5,8%) gegeben hatte. Doch selbst auf
dieser Basis ging es noch ein bisschen weiter runter. Und
im Januar 2026 wird das Umsatzplus von zwei Prozent vor
allem dank hoherer Preise (+7,6%) erzielt.

SchlieBlich sind auch fiinf Prozent Wachstum fiir den
Online-Handel ein Ausreif3er, allerdings in die andere
Richtung. Man sollte in dem verglichen zu den Vormona-
ten deutlich geringeren Anstieg der Umsétze deshalb erst
einmal nicht eine beginnende Schwéache sehen.

Entwicklung der FMCG-Sortimente im Januar 2026

Fleisch / Wurstwaren

Die Kategorie verzeichnet im Januar ein Umsatzwachs-
tum von 5,2 Prozent, was vor allem durch das gestiegene
Preisniveau getrieben ist (+4,1%). Der Absatz wachst im
Vergleich zum Vorjahr leicht um ein Prozent. Dabei ist
die Entwicklung in den einzelnen Unterkategorien sehr
heterogen.

Gefllgel Frischware wachst im Wert um 8,9 Prozent, getra-
gen von Preissteigerungen (+7,0%) und einem moderaten
Mengenwachstum (+1,7%). Allerdings sind die Entwicklun-
gen in den Unterkategorien auch hier sehr heterogen. Pute
verliert im Absatz 31,3 Prozent, lediglich der Anstieg des
Preisniveaus (+13,9%) dampft die dadurch entstehenden
Umsatzverluste. Dagegen wachst Hahnchen dynamisch in
Menge (+9,1%) und Wert (+16,5%).

Rotfleisch zeigt ein Umsatzwachstum von 8,7 Prozent,

was aber ausschlieBlich durch deutliche Preissteigerun-
gen (+8,8%) verursacht wird. Die Menge stagniert (0,0%),
allerdings ergeben sich innerhalb des Segments ziemliche
Unterschiede. Zum Jahresende 2025 war Rindfleisch noch
deutlich negativ in der Mengenentwicklung. Dies verbes-
sert sich etwas, wir sehen im Januar ein Mengenplus von
einem Prozent. Umsatzseitig zeigt sich ein Wachstum von
18,8 Prozent, getrieben durch einen Preisniveau-Anstieg
von 17,6 Prozent. Beim Schwein stagnieren die Durch-
schnittspreise. Hier treibt wiederum das Mengenwachstum
(+2,2%) die positive Umsatzentwicklung (+2,2%).
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Der Wurstmarkt zeigt im Januar ein moderates Umsatz-
wachstum von 1,9 Prozent, bedingt durch leicht steigende
Menge (+1,5%) und nahezu stabile Preise (+0,4%). Gefllgel-
wurst zeigt sich weiterhin stark wachsend (Umsatz +8,1%,
Absatz 3,0%), wahrend Bratwurst mit Preis- und leichten
Mengenrickgangen (-3,3% bzw. -0,7%) in das neue Jahr
startet.

Fleischersatzprodukte starten sehr dynamisch ins Jahr und
erzielen ein Umsatzwachstum von 7,6 Prozent, welches
sich aus einem deutlichen Mengenplus von elf Prozent

bei sinkendem Preisniveau (-3,1%) ergibt. Ein Grund fir die
positive Entwicklung der Fleischersatzprodukte im Januar
ist sicherlich der Veganuary, der Kaufanreize bietet. Men-
gentreiber sind v.a. die sonstigen Fleischersatzprodukte
wie Tofu, Falafel etc. Diese wachsen in der Menge um

30,8 Prozent. Wobei hier v.a. der Tofu mit einer sehr guten
Entwicklung heraussticht. Aber auch die fleischanalogen
Produkte kommen in der Menge mit 8,1 Prozent voran. Um-
satzseitig performen sie etwas schlechter, denn die Preise
sinken um 2,9 Prozent. Bleibt abzuwarten, ob dies nur ein
Veganuary-Effekt war.

Obst / Gemiise

Die Kategorie Obst/Gemlse/Kartoffeln Frischware startet
mit einem Umsatzplus von vier Prozent ins Jahr 2026 und
liegt damit etwa im Schnitt von Food Gesamt. Der Preis-
niveau-Einfluss fallt mit einem Anstieg von drei Prozent ge-
genliber dem Vorjahresmonat hingegen Uberproportional
aus (FMCG Barcoded: +2,2%). Die Nachfrageentwicklung
ist somit im Januar 2026 mit lediglich einem Prozent mehr
Menge recht flach, was sich lbrigens gleichermaBen in
allen drei Teilbereichen widerspiegelt.

Bei frischem Obst fliihren entgegengesetzte Trends zum
stagnierenden Mengenergebnis im ersten Monat des Jah-
res 2026. Exoten setzen ihren Erfolgskurs des letzten Jah-
res fort und kénnen auch im Januar wachsen (+10% Menge
ggl. Vorjahresmonat). Stark getrieben wurde dies durch
die positive Performance von Kiwis. Auch Beerenobst
konnte deutlich zulegen (+7%), was besonders auf das Plus
von Heidelbeeren zurlickzuflihren ist. Auf der anderen Sei-
te mussten Bananen (-2%), Kernobst (-1%) und Zitrusfriichte
(-1%) allesamt leichte EinbuBBen hinnehmen. Bei Letzteren
ging dies mit zweistellig gestiegenen Kilopreisen einher,
sodass im Umsatz noch ein dynamisches Plus resultierte.
Auch bei Bananen ist der leichte Verlust nicht verwunder-
lich: Nach der Angebotsoffensive im Januar des Vorjahres
war der Basiseffekt groB. Mit dem leichten Riickgang bleibt
das Absatzlevel somit weiter deutlich Gber dem Niveau
von Januar 2024.

Auch bei frischem Gemuse gab es im Januar gegenlaufige
Entwicklungen. Fruchtgemise musste insgesamt ein Minus
von drei Prozent im Absatz hinnehmen. Getrieben wurde
dies vor allem durch stark gestiegene bezahlte Preise bei
Paprika und Gurken, was mit Mengenverlusten einhergeht.
Trotz eines ebenfalls gestiegenen Preisniveaus fallen kleine

Tomaten mit einem Absatzplus von fiinf Prozent aus der
Reihe. Ebenfalls erfolgreich verlief der Januar 2026 fur
Wurzelgemise (+7%) und Kohlgemiuse (+6%). Zu deutlich
gesunkenen Kilopreisen konnten bei Letzterem Brokkoli
und Blumenkohl zweistellige Absatzanstiege verzeichnen.

Brot / Backwaren

Die frischen Brot- und Backwaren entwickeln sich zum
Jahresstart positivim Vergleich zum Vorjahr. Der Umsatz
wachst um drei Prozent, bei einem gleichzeitigem Men-
genanstieg von knapp zwei Prozent. Das Preisniveau steigt
nur leicht um ein Prozent.

Frisches Brot weist im Januar 2026 eine leicht negative
Entwicklung im Umsatz auf (-1%). Diese resultiert aus einem
ricklaufigen Preisniveau (-1%). Der Absatz hingegen steigt
im Vergleich zum Vorjahresmonat nur marginal.

Die dunklen Brotsorten kdnnen im Umsatz zulegen (+1%).
Hier gleicht der Preisniveauanstieg (+2%) die leicht riick-
laufige Menge aus (-1%). Die dunklen Spezialbrote wach-
sen, auf niedrigem Niveau, dynamisch im Umsatz (+12%).
Treiber ist hier der starke Anstieg des Preisniveaus (+14%),
der Absatz ist hingegen riicklaufig (-2%).

Die hellen Brote bleiben im Januar schwach und verlie-
ren sechs Prozent im Umsatz. Der Wertverlust ist auf ein
sinkendes Preisniveau (-8%) zurtickzufihren, wahrend die
Menge um zwei Prozent steigt. Toast-/Sandwichbrot ist
einmal mehr Treiber hinter der negativen Wertentwicklung.
Der Umsatz sinkt hier um zwolf Prozent bedingt durch das
weiterhin sinkende Preisniveau (-12%). Der Absatz wachst
hingegen nur marginal um ein Prozent. Positiv entwickelt
sich bei den hellen Brotsorten das mediterrane Brot, mit
einem Umsatzplus von 19 Prozent. Treiber ist hier der star-
ke Mengenzuwachs (+26%).

Die frischen Backwaren starten dynamisch ins Jahr und
wachsen im Umsatz um sechs Prozent. Der Absatz steigt
kraftig an (+5%), wahrend das Preisniveau leicht ansteigt
(+2%). Das Kleingeback ist mit einem Mengenplus von
sechs Prozent und einem Umsatzplus von neun Prozent
hier der Treiber. Die Kleinen Feinbackwaren kénnen in der
Menge zwar noch rund funf Prozent zulegen, verlieren
jedoch im Wert knapp drei Prozent. Dies ist bedingt durch
ein gesunkenes Preisniveau (-7%). Diametral dagegen die
Situation bei den feinen Backwaren (Kuchen). Deren Wert-
zuwachs von acht Prozent ist allein durch den Anstieg der
Durchschnittspreise (+10%) zu erklaren.

Molkereiprodukte

Die Molkereiprodukte schaffen einen vielversprechenden
Jahresauftakt 2026. Sowohl die Weil3e als auch die Gelbe
Linie kdnnen im Januar ihre Umsatze durch erhéhte Nach-
frage steigern. Ein positiver Kalendereffekt von 1,4 Prozent
unterstiitzt zusatzlich die Entwicklung im ersten Monat des
Jahres.
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Die Weil3e Linie erreicht ein leichtes Umsatzplus von 0,2
Prozent gegenliber dem Vorjahresmonat. Wahrend die
Preise um 2,2 Prozent zuriickgehen, steigt der Absatz um
2,4 Prozent. Herstellermarken wachsen dynamisch um 7,1
Prozent durch hohere Mengen und stabile Preise, wahrend
Handelsmarken hauptsachlich aufgrund eines Preisriick-
gangs 4,7 Prozent an Umsatz verlieren.

Besonders dynamisch entwickeln sich Joghurt mit einem
Umsatzzuwachs von 9,7 Prozent und Milchgetranke mit
einem Plus von 8,2 Prozent, beide profitieren von deutlich
gestiegenen Absatzmengen. Milch hingegen verzeichnet
einen Umsatzriickgang von 7,2 Prozent. Diese negative
Entwicklung ist auf einen Umsatzriickgang bei den Han-
delsmarken zuriickzufiihren. Ahnlich negativ entwickeln
sich Milchrahmerzeugnisse (-8,0%) und Quark (-2,6%). Fer-
tigdesserts zeigen mit einem Umsatzplus von 2,8 Prozent
eine positive Entwicklung, die allerdings hauptsachlich auf
Preissteigerungen zurtickzufiihren ist.

Die Trendkategorien der WeiBen Linie liberzeugen mit
zweistelligen Wachstumsraten: Pflanzliche Alternativen
legen um 11,4 Prozent zu, Bio-Produkte um 11,2 Prozent
und Protein-Produkte sogar um 21,9 Prozent. Treiber

dieser Entwicklung ist eine stark gestiegene Nachfrage -
insbesondere bei Protein und pflanzlichen Alternativen.

In der Gelben Linie steigt der Umsatz um 1,6 Prozent,
obwohl die Preise um 3,0 Prozent sinken. Ein kraftiges
Mengenwachstum von 4,8 Prozent gleicht den Preisrlick-
gang aus.

Besonders erfreulich entwickelt sich Frischkase SB insge-
samt mit einem Umsatzplus von 11,4 Prozent, getragen von
hoheren Absatzmengen. Innerhalb dieser Kategorie sticht
erneut korniger Frischkdse SB mit einem Wachstum von
42,4 Prozent hervor, der nach wie vor stark nachgefragt
wird. Traditioneller Frischkédse SB verzeichnet ebenfalls ein
absatzgetriebenes Plus von 6,4 Prozent. Bei Hartkase und
Schnittkase SB kann die hohere Nachfrage die Effekte aus
niedrigeren Preisen nicht kompensieren, und so liegt der
Umsatz 2,1 Prozent unter Vorjahresmonat. Weichkase exkl.
Feta SB verliert aufgrund ricklaufiger Mengen 3,7 Prozent
an Umsatz. Feta SB hingegen wachst um 5,4 Prozent und
profitiert sowohl von Mengenzuwachsen als auch von
Preissteigerungen.

Sortimentsentwicklung bei Fast Moving Consumer Goods

Veranderungsraten fiir FMCG zum jeweiligen Vorjahreszeitraum in %

FMCG Total (inkl. Fachhandel)
Food & Getranke
Food
Frischeprodukte **
Fleisch / Wurstwaren
Obst / GemUse
Brot / Backwaren
Molkereiprodukte, gelbe Linie **
Molkereiprodukte, weiBe Linie
StBwaren *
Tiefkthlkost / Eis
Sonstige Nahrungsmittel
Getranke
HeiBgetranke
Alkoholfreie Getranke
Alkoholhaltige Getranke
Home- / Bodycare
Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel
Kosmetik / Kérperpflege *
Papierwaren

Tierbedarf

Veranderung Wert 2026 : 2025
Monatstrend JANUAR

16,8
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Wahrend pflanzliche Alternativen bei der WeiBen Linie boo-
men, zeigt sich bei der Gelben Linie ein kontrares Bild: Hier
kommen die Alternativen nicht an die Umsatze aus Januar
2025 heran. Sowohl Preise als auch Nachfrage liegen deut-
lich unter Vorjahresmonat. Positiv entwickelt sich dagegen
die Warme Verwendung, mit einem mengengetriebenen
Umsatzwachstum von 19,2 Prozent. In dieser Kategorie
entwickelt sich besonders Ofenkédse SB dynamisch.

Die Bedientheke verliert weiterhin an Bedeutung und liegt
aufgrund anhaltend riicklaufiger Nachfrage um sechs Pro-
zent unter den Umsatzen des Monats Januar 2025.

SiBwaren

Im Januar 2026 verzeichnet die StiBware ein deutliches
Mengen- und Umsatzplus im Vergleich zum Januar 2025.
Der Absatz steigt um 5,6 Prozent, der Umsatz sogar um
10,1 Prozent. Gleichzeitig ziehen die durchschnittlich
bezahlten Preise weiter an (+4,2%).

Wachstumstreiber im Januar 2026 sind vor allem die Han-
delsmarken, die im Absatz deutlich zulegen (+11,6%), wah-
rend die Herstellermarken nur moderat wachsen (+1,3%).
Ein ahnliches Bild zeigt sich beim Umsatz: Handelsmarken
erhohen ihren Umsatz um 18,3 Prozent, Herstellermarken
um 5,8 Prozent. Letztere profitieren weiterhin stark vom
Promotiongeschiéft, jedoch bauen auch die Handelsmar-
ken ihre Aktivitaten in diesem Bereich aus. Neben den stei-
genden Durchschnittspreisen tragt sowohl bei Hersteller-
als auch bei Handelsmarken die héhere Einkaufshaufigkeit
zur positiven Umsatzentwicklung bei.

Auch die Dauerbackwaren starten mit einem deutlichen
Plus ins Jahr: Der Absatz wachst um 8,5 Prozent, der Um-

Preisentwicklung FMCG Barcoded Artikel*

Preisveranderungsraten” im Gesamtmarkt? ggi. Vorjahresmonat in %

2023
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2024
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Jahreswerte
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satz um 9,9 Prozent. Das Wachstum kommt sowohl aus
den Salzigen Snacks als auch aus StiBgeback und Fertig-
kuchen. Das K&uferniveau bleibt weitgehend stabil; eine
hohere Einkaufshaufigkeit und steigende Ausgaben pro
Einkauf treiben die Entwicklung.

Die Zuckerware Uberzeugt im Januar 2026 ebenfalls mit
einer hdheren Mengennachfrage (+6%). Promotions sorgen
fir mehr Frequenz und steigende Mengen pro Einkauf. Das
Umsatzplus von 4,7 Prozent resultiert vollstadndig aus dem
Mengenwachstum, da die Durchschnittspreise leicht sin-
ken (-1,4%). Auffallig ist jedoch ein leichter Kauferverlust,
insbesondere im Segment Fruchtgummi/Lakritz/Schaum,
das auBerhalb von Promotions fast neun Prozent weniger
Kaufer erreicht.

Die Schokoware ist auch im Januar 2026 nach wie vor stark
unter Druck. Ein hoher Anstieg in den bezahlten Preisen
(+12,6%) begtinstigt zwar ein Umsatzplus von 12,7 Pro-

zent, die Abséatze sind jedoch in allen groBen Segmenten
ricklaufig. Besonders stark betroffen sind im Januar 2026
die Pralinen (-9,8% Menge). Innerhalb der Schokoware

sind weiterhin nur die Gesunden Riegel (u.a. Msliriegel,
Proteinriegel, Fruchtschnitten) ein positiver Treiber; sie
konnen neue Kaufer gewinnen und die Nachfrage weiter
ausbauen.

Tiefkuhlkost / Eis

Die Kategorie Tiefklihlkost inkl. Speiseeis startet mit einem
Umsatzplus von 4,5 Prozent ins Jahr 2026. Ausschlagge-
bend hierfir ist ein Anstieg der Einkaufshaufigkeit (+4,1%),
wahrend Kaufer (+0,9%) und Ausgaben pro Einkaufsakt
(-0,6%) weitgehend stabil bleiben.

2025
06| 07

'26

02/ 03 04 05 08 09 10 1M 12|01

45 4,2

35 32|29 35 42 50 41 39 37 31 34 29|22

" basierend auf den bezahlten Preisen des jeweiligen Monats gegeniiber dem Vorjahresmonat

2 Gesamtmarkt = LEH + Drogeriemaérkte + Fachhandel
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Das Umsatzwachstum ist ausschlieBlich auf den Waren-
bereich Tiefklhlkost exkl. Speiseeis (+5,0%) zurickzufiih-
ren. Hierzu tragt neben einem moderaten Kauferzuwachs
(+1,0%) insbesondere die hohere Frequenz (+4,5%) bei. Die
Ausgaben je Trip bleiben nahezu unverandert (-0,5%). Da-
bei wachsen Handelsmarken mit plus 6,5 Prozent starker
als Herstellermarken (+3,5%). Dadurch machen Handels-
marken inzwischen 52 Prozent des gesamten Kategorieum-
satzes aus. Wahrend Handelsmarken bei nahezu konstan-
ten Ausgaben je Trip (-0,3%) sowohl Frequenz (+3,9%) als
auch Kauferanzahl (+2,8%) steigern kénnen, stammt das
Umsatzwachstum der Herstellermarken fast ausschlieB3lich
aus der hoheren Einkaufshaufigkeit (+3,0%). Zu den groB-
ten Gewinnern der Kategorie zdhlen TK-Komplettgerichte
(+12,2%), TK-Obst/Safte (+25,2%) sowie TK-Snacks (+15,5%).
Insbesondere TK-Imitate (Fisch-/Fleischersatz) gehdren mit
minus 16,5 Prozent zu den groB3ten Verlierern im Vergleich
zum Vorjahresmonat.

Die Kategorie Speiseeis bleibt beim Umsatz nahezu auf
Vorjahresniveau (-0,2%), verliert jedoch deutlich Kaufer
(-3,5%). Beim Vergleich der Handels- und Herstellermar-
ken sowie Hauspackungen und Multipacks zeigt sich,
dass dieser Kaufer- und Umsatzrickgang insbesondere
auf Hauspackungs-Markeneis zurlickzufihren ist (-12,7%
Kaufer; -14,0% Umsatz).Generell erleidet Speiseeis von
Herstellermarken einen Umsatzriickgang von sieben Pro-
zent, insbesondere durch den Riickgang der Kaufer (-7,3%),
wahrend Speiseeis von Handelsmarken um 11,3 Prozent
wachst - getragen von mehr Kaufern (+3,4%), hoheren
Ausgaben pro Einkaufsakt (+2,2%) sowie einer hoheren
Einkaufshaufigkeit (+5,4%). Die ,frostige’ Entwicklung von
Speiseeis bei den Herstellermarken spiegelt auch die du-
Beren Bedingungen wider - der Januar 2026 war merklich
kalter als im Vorjahr.

HeiBgetranke
Das Jahr 2026 starten die HeiBgetranke mit einem Umsatz-
plus von 16,8 Prozent gegenliber dem Vorjahresmonat.
Der Absatz zeigt seit
langem wieder eine
positive Entwicklung
von (1,7%), nachdem
dieser die letzten
Monate Uber kontinu-
ierlich ricklaufig war.
Dennoch ist der Preis-
anstieg mit plus 14,8
Prozent der groBere
Hebel.

Die Kategorie Rostkaf-
fee weist einen erheb-
lichen Umsatzzuwachs
auf (+21,5%), was durch
Preiserhohungen von
19,2 Prozent getrieben
ist. Aber auch in der

Jan Feb Marz April

© 2026 YouGov®

Menge schafft es der Rostkaffee, wieder leicht zu wachsen
(+1,9%), was einzig auf das Segment Espresso/Caffe Crema
zurlckzufihren ist (+10,8%) - alle anderen Segmente inner-
halb des Rostkaffees (klass. Rostkaffee, Kapseln und Pads)
entwickeln sich in der Menge riicklaufig. Die hochpreisi-
gen Kapseln trifft es dabei mit einem Volumenverlust von
19,8 Prozent am starksten. Trotz des Mengenrlickgangs
erzielen die Rostkaffee-Segmente klassischer Rostkaffee,
Kapseln und Pads durch Preisanstiege ein Umsatzplus.

Die positive Mengenentwicklung der HeiBgetranke ist
zudem auf Zuwachse bei Extraktkaffee (+8,5%) und Kaffee-
Ersatz (+28,3%) zurlickzuflihren. Der Kaffee-Ersatz zeigt
ricklaufige Preise, weshalb das Umsatzplus von 23,6 Pro-
zent rein mengengetrieben ist.

Die Gesamtkategorie Kakao kann durch gestiegene Preise
(18,7%) eine positive Umsatzentwicklung (17,1%) erzielen,
die Menge geht dagegen leicht zurlick (-1,4%).

Auch der Umsatz der Kategorie Tee entwickelt sich im
Januar 2026 im Vergleich zum Vorjahresmonat mit positiv
(+6,3%). Der Zuwachs wird durch Preiserhohungen (+5,0%)
und leichte Absatzsteigerungen (+1,2%) getrieben, wobei
vor allem WeiBer Tee ein starker Wachstumstreiber beim
Volumen ist.

Alkoholfreie Getrénke

Der zwar winterliche, zugleich jedoch niederschlagsarme
und sonnenscheinstarke Januar 2026 sorgt flir Wachstum
im Markt der alkoholfreien Getranke. Unterstitzt durch ei-
nen positiven Kalendereffekt (+1,4%), erzielt der AfG Markt
gegenlber dem Vorjahresmonat sowohl ein Umsatzplus
von 3,7 Prozent als auch ein Mengenwachstum von 1,5
Prozent. Getrieben wird diese Entwicklung vor allem durch
eine hohere Einkaufshaufigkeit und gestiegene Durch-
schnittspreise, wahrend leichte Kauferverluste zu verzeich-
nen sind. Wahrend AfG Herstellermarken im Regalgeschaft
(+5,5%) wie auch in der Promotion (+9,6%) deutlich an Wert

Kalendereffekte 2026 - Nur zwei Monate mit deutlichem Kalendereinfluss
Rechnerische Verdnderung des Umsatzes gegentiber dem Vorjahresmonat in Prozent
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gewinnen, verlieren die Handelsmarken hier an Bedeutung

und fallen auf einen Umsatzanteil von knapp unter einem
Drittel zurlick. Dazu tragt bei, dass Herstellermarken trotz

gestiegener Preise im Januar zuséatzliche Kaufer gewinnen

kénnen.

Unter den AfG-Segmenten sind insbesondere die Energy
Drinks (+16,7%) auf Erfolgskurs, die sowohl durch die Han-
delsmarken als auch tber die Herstellermarken (beson-

Entwicklung zeigen. Primér sind es die importierten Mar-
kenspirituosen, die im Januar splrbar zulegen und damit
wichtige Impulse setzen kénnen. Die insgesamt positive
Jahresauftakts-Dynamik der Kategorie wird dabei maB-
geblich von SB-Warenhausern sowie dem Hard Discount-
Segment gestltzt. Auch spirituosenbasierte Ready to
drink-Formate kniipfen im Januar an ihren Wachstumskurs
an und bestatigen erneut ihre anhaltend steigende Rele-
vanz im Markt.

ders stark im Regalgeschaft) zulegen. Auch die Segmente

Wasser (+7,0%) und Wasser mit Zusatz (+10,5%) verzeich-
nen splrbare Umsatzzuwachse, ebenso Cola (+6,9%) und
Cola Mix (+6,5%). Stabil gegeniiber dem Vorjahresmonat
bleiben Limonaden und Sportgetranke. Ricklaufig entwi-

ckeln sich hingegen Bittergetranke (-13%), Schorle/Nektar

mit Kohlensaure (-8,7%), Eistee (-7,5%) sowie fruchthaltige
Getranke (-3,7%).

Wenig Uberraschend setzt die Dose im ersten Monat des
Jahres ihren Wachstumskurs fort und bestatigt den Lang-
zeittrend (Wert +16,6%). Neben der Dose verzeichnen

zudem Glas-Mehrweg- und PET-Einweg-Gebinde bei den

alkoholfreien Getranken Umsatzzuwéachse. Der Karton kann

hingegen nicht an die positive Entwicklung des Vorjah-
resmonats anknlpfen: Kauferverluste und eine geringere

Menge pro Einkaufsakt flihren zu einem Wertverlust (-11,1%).

Alkoholhaltige Getranke

Der Januar 2026 erwies sich fur die Spirituosen als etwas
weniger ,dry’ als erwartet, denn im Vergleich zum Vorjah-
res-Januar verzeichnet die Kategorie ein leichtes Absatz-

plus - getragen insbesondere von den Herstellermarken,
wahrend Private Label-Formate eine zurlickhaltendere

e

Bei Wein und Sekt/Champagner kann im Vergleich zum
Januar des Vorjahres kein Mengen- oder Wertwachstum
erzielt werden. Zwar verzeichnen beide Kategorien ein
leichtes Kauferplus im Vergleich zum Vorjahres-Januar,
es wird jedoch insgesamt weniger Menge nachgefragt.
Sparkling Mix-Formate hingegen befinden sich weiterhin
auf Wachstumskurs und verzeichnen Mengen-, Wert- und
Kaufergewinne im Vergleich zum Januar des Vorjahres.

Im Bier- und Biermixmarkt zeigt sich zum Start ins neue
Jahr ein weitgehend stabiles Bild. Deutlich dynamischer
prasentiert sich hingegen der Markt fiir alkoholfreie Bier-
und Biermixalternativen. Der gesundheitsbewusste - und
teils bewusst alkoholfreie - Einstieg in den Januar schlagt
sich hier in wachsenden Kauferzahlen und einer verstark-
ten Einkaufshaufigkeit nieder.

Ein Blick auf die Entwicklung einzelner alkoholhaltiger Bier-
sorten bestéatigt die Erwartungen: Die meisten Segmente
verzeichnen ricklaufige Absatzmengen. Eine Ausnahme
davon bildet das Lagerbier (alkoholhaltig), das sich dem
allgemeinen Abwartstrend entzieht.

YouGov Zukunftssensor Februar 2026

Friedrich Merz wird zum Bundeskanzler gewihit
6. Mai 2025
Bundestagswahl
23. Februar 2025
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reprasentativ fur Wahlberechtigte ab 18 Jahren in Deutschland

Nachdenken Uber die Zukunft der Arbeit

Miissen die Deutschen mehr arbeiten, damit die Wirtschaft in Deutsch-
land wieder wéchst? Diese Frage steht seit Anfang Februar im Raum
und wird von Politik, Medien sowie Blirgerinnen und Blirgern kon-
trovers diskutiert. Im YouGov News Tracker, mit dem wir Al-basiert
tracken, welche Nachrichten tatsachlich bei Biirgerinnen und Blirger
ankommen, waren die AuBerungen aus der CDU zur Arbeitszeit unter
den Top 3 der wahrgenommenen Nachrichten. Die Diskussion trifft auf
eine Offentlichkeit, die in groBen Teilen keinen Anlass fiir diese Frage
sieht. In unserer Politikbefragung vom 9. Februar waren 64 Prozent der
Ansicht, dass die Menschen in Deutschland in angemessenem Umfang
arbeiten - nur elf Prozent waren der Meinung, dass die Deutschen zu
wenig arbeiteten.

Waéhrend in den Medien darliber diskutiert wird, wie die Wirt-
schaft hierzulande wieder wachsen kann, wéchst die Ungewissheit
in der Bevélkerung: Im YouGov Zukunftssensor Februar steigt der
Ungewissheits-Indikator von 0,07 im Januar auf 0,11 im Februar 2026.
Der Optimismus-Indikator féallt von -0,46 auf -0,51. Der Pessimismus-
Indikator ist im Vergleich zu Januar (0,38) relativ stabil bei 0,40.

Besonders treibt die Diskussion zur Arbeitszeit aktuell (ibrigens die
Wahlkdmpferinnen und Wahlkdmpfer in Baden-W(irttemberg um. Dort
beginnt in wenigen Tagen das Wahljahr 2026, wenn am 8. Mérz der
neue Landtag gewdhlt wird.

Weitere Informationen zum Zukunftssensor bei frieder.schmid@yougov.de
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Ganz anders gestaltet sich die Situation im alkoholfreien
Biermarkt: Nahezu alle Sorten entwickeln sich positiv. Be-
sonders hervorzuheben ist das innovationsgetriebene Hell-
bier (alkoholfrei), das seinen Wachstumskurs konsequent
fortsetzt und den Mengenanstieg im Segment anfihrt.

Im Biermixsegment treiben vor allem die alkoholfreien
Radler das Wachstum an. Gleichzeitig gehoren bei den
alkoholhaltigen Mixgetranken insbesondere Bier/Cola-
Kombinationen zu den Gewinnern des Jahresauftakts.

Nichtsdestotrotz zeigt der Start ins Jahr damit unmiss-
verstandlich: Wer Wachstum sucht, findet es vor allem im
alkoholfreien Segment.

Wasch- / Putz- / Reinigungsmittel

Der Umsatz mit Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln ist im
Januar 2026 um 1,5 Prozent gegenliber dem Vorjahresmo-
nat gesunken. Ein Kauferverlust von 2,1 Prozent stellt den
maBgeblichen Treiber dieser Entwicklung dar. Zwar steigen
die Ausgaben pro Einkaufsakt leicht um 0,2 Prozent und
die Einkaufsfrequenz um 0,4 Prozent, sodass die Ausgaben
pro Kaufer um 0,5 Prozent zulegen. Diese positiven Effekte
reichen jedoch nicht aus, um den Rlickgang der Kauferba-
sis aufzufangen.

Auch die Unterwarenkorbe spiegeln dieses Bild wider:
Sowohl Waschen (-0,8%), Putzen/Reinigen (-2,6%) als auch
die sonstigen WPR (-0,9%) verzeichnen Umsatzriickgange.
Innerhalb der ,sonstigen WPR’ steigen zwar die Ausgaben
pro Trip (+4,2%) sowie die Ausgaben pro Kaufer (+2,4%),
jedoch wird dieser Zuwachs durch einen deutlichen K&u-
ferverlust (-3,2%) erheblich abgeschwacht.

Die Kategorie Waschen (-0,8%) verliert insbesondere auf-
grund eines Kauferrlickgangs von 3,4 Prozent. Eine erhoh-
te Kauffrequenz (+0,4%), hohere Ausgaben pro Einkaufsakt
(+2,3%) und damit steigende Ausgaben pro Kaufer (+2,6%)
kénnen diesen Riickgang nicht ausgleichen. Innerhalb des
Segments verliert Feinwaschmittel mit minus 11,8 Prozent
am zweitstarksten - Ubertroffen nur von Duftspuler Granu-
lat/FlUssig (-17,8%).

Die bereits genannten Duftspller verzeichnen mit minus
17,8 Prozent ebenfalls einen deutlichen Umsatzriickgang,
getrieben durch einen Kauferverlust von 21 Prozent. Voll-
waschmittel entwickeln sich im Gegensatz dazu positiv
und wachsen um 2,7 Prozent. Ausschlaggebend hierftr
sind vor allem die stark gestiegenen Ausgaben pro Ein-
kaufsakt (+9,0%) und die Ausgaben pro Kaufer (+4,2%).
Diese Effekte Uibersteigen den Riickgang der Kauferzahl
(-1,4%) und ermoglichen ein moderates Wachstum.

In der Kategorie Putzen kann lediglich das Maschinenge-
schirrspulmittel ein leichtes Umsatzplus erzielen (+0,2%).
Hier wird der Riickgang der Ausgaben pro Kaufer (-1,3%)
durch einen Zuwachs an Kaufern (+1,5%) Ubertroffen. Alle

Ubrigen Warengruppen - Handgeschirrspilmittel (-3,0%),
Universalreiniger (-0,4%), Spezialreiniger (-4,6%), WC-Rei-
niger (-3,5%) und WC-Steine (-4,8%) - verzeichnen Umsatz-
verluste.

Kérperpflege / Kosmetik

Der Markt fur Korperpflege und Kosmetik wachst im Januar
2026 wertmalBig um 2,1 Prozent. Haupttreiber sind die
gestiegenen Ausgaben je Shopper (+2,4%), die wiederum
durch hohere Ausgaben pro Einkaufsakt (+2,6%) beein-
flusst werden.

Mehrere Warengruppen zeigen deutlich zweistellige
Wachstumsraten: Hand (+45,4%), Lippenpflege (+37%), Bo-
dypflege (+20,6%), Haarstyling (+25%), FuBpflege (+11,0%)
und Mundwasser (+13,7%). Die Wachstumsimpulse kom-
men Uberwiegend aus zwei Quellen: neuen Kaufern sowie
hoheren Ausgaben pro Shopper. Eine Ausnahme bildet
die FuBpflege: Trotz eines deutlichen Kauferverlusts (-10%)
kann die Kategorie dank stark steigender Ausgaben pro
Kaufer (+23,2%) im Wert wachsen.

Umsatzriickgdnge verzeichnen hingegen Duftwasser
(-19,1%), Rasieren inkl. Enthaarung (-6,9%), Colorationen
(-0,5%), Gesichtspflege (-3,4%), Damenhygiene & Intimpfle-
ge (-7,8%), Dekorative Kosmetik (-0,2%) sowie Sonne inkl.
Selbstbrauner (-15,4%). Die Treiber sind unterschiedlich:
Duftwasser verliert vor allem durch Kauferverluste (-20,7%).
In der Gesichtspflege sinken die Ausgaben pro Kaufer
(-3,8%). Die Kategorie Damenhygiene & Intimpflege verliert
Kaufer (-1,6%), wahrend die verbliebenen Kaufer zusétzlich
weniger ausgeben (-6,3%).

Papierwaren

Die Papierwaren verzeichnen im Januar 2026 Umsatzge-
winne. Im Vergleich zum Vorjahresmonat wachsen sie um
drei Prozent. Umsatzgewinne gibt es im Januar 2026 ver-
sus Vorjahresmonat bei finf Papierwaren-Kategorien: Das
groBte prozentuale Wachstum zeigt die Kategorie Baby-
Reinigungstlcher (+11,9%), gefolgt von den Papiertaschen-
tichern (+6,6%), den Baby-Windeln (+4,7%), dem trockenen
Toilettenpapier (+3%) und dem feuchten Toilettenpapier
(+1,7%). Die Kosmetiktlicher (-2,5%) und die Kiichenrollen
(-3,5%) erleiden hingegen Umsatzverluste.

Papiertaschentlicher zeigen im Januar 2026 ein Plus von
6,6 Prozent im Vergleich zum Vorjahresmonat und gewin-
nen zum Normalpreis. Private Labels und Marken entwi-
ckeln sich umsatzseitig mit sehr dhnlichen Veranderungs-
raten. Die Eigenmarken wachsen Uber alle Geschaftstypen
hinweg. Absolut gesehen ist ihr Wachstum in den Discoun-
tern am starksten. Online zeigen sie die hochste positive
Veranderungsrate zum Vorjahresmonat, wohingegen die
Marken dort Umsatz einblBen. Letztere verlieren auch

in den Drogeriemarkten und den SB-Warenhausern. Das
Wachstum der Herstellermarken kommt aus den Discoun-
tern und den LEH-Vollsortimentern.
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Baby-Windeln kénnen im Umsatz um fast finf Prozent
wachsen. Das Umsatzplus kommt durch Promotions
zustande, wahrend im Normalpreisgeschaft Verluste zu
verzeichnen sind. Private Labels verlieren (-8%) zugunsten
der Marken (+15%). Die Herstellermarken wachsen in der
Drogerie und verlieren in den Discountern, wahrend die
Eigenmarken zwar in den Discountern wachsen, in den
Drogeriemarkten und im Fachhandel inkl. Online jedoch
Umsatz einbiBen.

Toilettenpapier trocken zeigt im Januar 2026 ein Umsatz-
plus von drei Prozent versus Vorjahresmonat. Sowohl
Handels- als auch Herstellermarken zeigen eine positive
Wertentwicklung. Das Wachstum wird jedoch durch die
Marken (+9%) getrieben. Das leichte Wachstum der Private
Labels kommt aus den Discountern. Marken wachsen
ebenfalls in den Discountern im Umsatz und zuséatzlich in
den SB-Warenhausern und LEH-Vollsortimentern.

Kichenrollen verlieren Umsatz (-3,5%). Die Handelsmarken
verlieren fast sechs Prozent im Vergleich zum Vorjahres-
monat. Der Umsatzriickgang kommt hier aus den Discoun-
tern, den SB-Warenhausern und LEH-Vollsortimentern. Die
Herstellermarken entwickeln sich positiv, vor allem in den
LEH-Vollsortimentern, SB-Warenhausern und den Droge-
riemarkten.

Tierbedarf

Der Warenkorb Tierbedarf geht mit einem Umsatzplus

von 5,1 Prozent dynamisch ins Jahr 2026 und entwickelt
sich Uberproportional zum FMCG Gesamtmarkt (+4,1%).
Cat-/Dogfood, die fur knapp 90 Prozent des Warenkorbs
Tierbedarf stehen, dominieren mit einer positiven Umsatz-
entwicklung von plus 4,9 Prozent. Leichte Kdufergewinne
(+0,8%), eine steigende Kauffrequenz (+2%) sowie héhere
Ausgaben pro Petfood Einkauf (+2,1%) zahlen positiv auf die
Entwicklung von Petfood ein.

Aktuell setzt weiter die Herstellermarke das Tempo in der
Kategorie Petfood. Mit einem Umsatzplus von 9,9 Pro-
zent kann die Marke deutlich Gberproportional zulegen.
Das Markenangebot im Petfood-Regal kann sowohl mehr
Kaufer gewinnen (+2%) als auch Frequenz (+4,8%) und Aus-
gaben pro Einkauf (+2,8%) steigern. Besonders positiv ist,
dass diese Entwicklung vom Markenangebot zum Normal-
preis (+25%), nicht von Promotions, getrieben wird.

Klarer Gewinner zum Jahresstart im Markt Petfood sind die
SB-Warenhauser mit einem Umsatzsprung von 10,8 Pro-
zent. Vor allem eine steigende Frequenz am Petfood Regal
der GroBflache (+5,6%) treibt das Wachstum bei parallel
steigenden Ausgaben pro Petfood Einkauf (+4,1%). Auch
der Kanal Online bleibt zu Beginn des Jahres 2026 weiter
auf Wachstumskurs. Mehr Shopper kaufen im Januar 2026
Petfood ,Online’ (+6,8%), bei steigender Einkaufshaufigkeit
(+2%). Potential bieten noch die Ausgaben pro Online-Ein-
kauf, die mit plus 0,4 Prozent versus Vorjahr stagnieren.

Bei den Petfood Segmenten unterstreicht Cat Wet Single
Serve seine Relevanz fur die Kategorie Petfood mit einem
Uberproportionalen Umsatzwachstum von 6,9 Prozent.
Sowohl Kaufergewinne von 2,7 Prozent als auch hohere
Ausgaben pro Einkauf (+3,6%) sind die relevanten Treiber
fur den Umsatzzuwachs in dieser Kategorie.

Neben Cat Wet Single Serve ist das zweistellige Wachstum
von Snacks, sowohl bei Katze (+19%) als auch bei Hund
(+21%) hervorzuheben. Katzensnacks kdnnen sechs Prozent
mehr Kaufer aktivieren, bei steigender Einkaufshaufigkeit
(+2,6%) und stark wachsenden Ausgaben pro Cat Snacks-
Einkauf. Diese steigenden Ausgaben pro Einkauf werden

in gleichem Umfang von einer hoheren Menge pro Einkauf
(+4,4%) wie von einem positiven Preiseffekt (+4,8%) er-
zeugt. Bei Dog Snacks treiben vor allem die hohere Ein-
kaufshaufigkeit (+7,7%) als auch steigende Ausgaben pro
Dog Snacks-Einkauf (+12,1%) die positive Entwicklung.

Fazit und Ausblick

Der Auftakt im Januar 2026 ist gegltickt: Die Shopper
haben mit ihren Einkaufen im ersten Monat des Jahres
jedem einzelnen LEH-Vertriebskanal ein Umsatzplus be-
schert. Besonders erfreulich ist dabei, dass, abgesehen
vom Fachhandel, alle anderen stationaren Handelssparten
auch ein Mengenplus erzielen konnten, von 1,6 Prozent
bei den LEH Food-Vollsortimentern tUber 2,3 Prozent bei
den Drogeriemarkten und 2,7 Prozent bei den Discountern
bis hin zu runden drei Prozent bei den SB-Warenhausern
(jeweils errechnet als Differenz aus Umsatzwachstum und
Veranderung der bezahlten Preise in der jeweiligen Ver-
triebsschiene).

Naturlich ist das zunachst nur eine Momentaufnahme.

Es gibt jedoch Anzeichen in den Einstellungen wie auch

im tatsachlichen Konsum der Menschen, die Hoffnung
machen, dass die lebendige Nachfrage aus dem Januar
noch weiter andauern konnte. Daflir spricht sowohl die
finanzielle Selbsteinschatzung der Haushalte als auch die
Tendenz bei der Qualitatsorientierung der Shopper. Beides
lasst darauf schlieBen, dass es bei den meisten Kaufent-
scheidungen nicht in erster Linie ums Geld geht, zumal die
Haushalte parallel zu ihren ,Spendings’ auch noch soviel
Geld auf die hohe Kante legen wie nie zuvor. Hinzu kommt
ein sich verstarkender Einstellungswandel, was die Selbst-
verstandlichkeit und die Selbstwirksamkeit von Genuss
und Konsum angeht. Tiefergehende Einblicke in dieses
Thema liefert der Einstieg zu diesem Consumer Index.

Im Februar gibt es keinen wirksamen Kalendereffekt und
auch nur einen geringen Basiseffekt aus dem Vorjah-
resmonat (+1%), die einem weiteren Wachstum im Wege
stehen konnten. Allerdings hat der Februar in diesem Jahr
sein ,Wintergesicht’ gezeigt, mit anhaltendem Frost sowie
Schnee und Glatte vor allem im Norden. Dadurch kénnte
der eine oder andere Shoppingtrip ausgefallen sein.
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Der AuBer-Haus-Markt wird auch 2025 maBgeblich von einem veranderten Besuchsverhalten gepragt: Wahrend
samtliche Bereiche ein deutliches Umsatzwachstum verzeichnen, differenzieren sich die zugrunde liegenden Treiber
erheblich - von starken Frequenzsteigerungen im Handel sowie im Bereich Freizeit und Unterhaltung bis hin zu einem
Uberwiegend preisgetriebenen Wachstum in der klassischen Gastronomie. Mit der im Januar 2026 reduzierten Mehr-
wertsteuer auf vor Ort konsumierte Speisen bekommen vor allem Restaurants die Moglichkeit, ihre Position wieder
zu starken.

p» Dynamik in Freizeit und Unterhaltung:
Mit einem Umsatzplus von 14,1 Prozent geht dieser Bereich als klarer Wachstumssieger hervor. Getragen wird
diese Entwicklung primar durch eine stark gestiegene Einkaufshaufigkeit (+11,6%) sowie einen soliden, einstelligen

Zuwachs bei der Kauferanzahl.
P Aufschwung bei Arbeit und Bildung:

Ein kraftiges Umsatzplus von 12,4 Prozent festigt die Marktposition der Kantinen und Mensen. Wesentlicher Motor
ist hier ein Kauferzuwachs von 6,3 Prozent, der neben dem Trend zur gesteigerten Prasenz vor Ort auch durch
hohere Preise pro Bestellung (+4,3%) gestltzt wird.
P Stabilitat in Full- und Quick-Service-Restaurants:

Obwohl dieser Bereich ein leicht unterdurchschnittliches Marktwachstum aufweist, reduziert sich der Marktanteil
um weniger als ein Prozent. Im Full-Service-Segment wird das Umsatzplus priméar durch den marktweit hochsten
Anstieg des Durchschnittsbons (+3,4%) vorangetrieben. Im Quick-Service-Bereich hingegen festigt vor allem die
gesteigerte Einkaufshaufigkeit (+3,8%) die Marktposition deutlicher als die reinen Preissteigerungen.

P Starke der Handelsgastronomie:

Mit durchschnittlich 33 Besuchen pro Jahr behauptet sich der Handel als frequenzstarkster Bereich im AufBer-
Haus-Markt. Die anhaltend hohe Preissensibilitat der Konsumenten steigert dabei die Attraktivitdt von dessen
Convenience-Angeboten gegeniber teureren Alternativen in anderen Bereichen des Marktes; das Umsatzwachs-
tum von 10,3 Prozent verteilt sich entsprechend ausgewogen auf eine groBere Kauferbasis, eine hohere Besuchs-
frequenz und leicht steigende Durchschnittsbons.
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